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OZET: Ozellikle Endustri Devriminden sonra rekabetcigraa éne ¢ikma cabalarina paralel olarak meydanaige
olan imaj kavrami, glinumtzde salt gorsellikten ébdnir kavram olmaktan ¢ikgtir. Glvenilirlik, kalite, istikrarlilik
gibi niteliklerin dizenleyicisi ve rekabet ortamandletmelerin gelecgnin belirleyicisi olmwtur. Ayni zamanda,
kurumun Urinlerini, hizmetlerini, ydnetim tarziriletisim faaliyetlerini ve diinya ¢apindaki gdir faaliyetlerini
destekleyerek, kurum yapisinda orgitsel kiltirdmsen kaynaklari yénetiminde gercegtiglecek bitin faaliyetler
ile kurum politikasina gorgekillenen bir kavram halini alrgir. Bu dggrultuda yapilan bu ¢aimanin amaci, kurtuju
mucadelesinden ¢ikgyikurulus miicadelesine girmiCumhuriyet'in ilk yillarinda Marsilya'dan ithalakadar giden
kiremit yoklugunu ¢6zmek icin Mustafa Kemal Atatirk'iin talimaag0 yil 6nce Eskehir'de 1927 yilinda Kiliggu
Kiremit Fabrikasi adi ile kurulan Turkiye'nin ilkiremit fabrikasi ve ayni zamanda ilk Uretim tesiginasinin 45
yarattgl kurum imajinin kurumun ¢anlarinin gézindeki durumunun gtralmasidir. Bu ¢cabmada, kurum imajini
olusturan 3 ana boyut altinda (kurum davsankurum goérinimu ve kurum ilgiini) altinda hem katilmcilarin
beklentilerini hem de algilarini dlcerek kurumunajmin calganlarin beklentilerini karlayip kagilamadgi
belirlenmeye cafiimistir. Bu amagla iki adet anket hazirlagtm Anketlerden elde edilen veriler ile SPSS 16.0
paket programi kullanilarak sirasiyla; Guvenirlikadiz, means ve ANOVA ve T Testleri yapiknr. Analizlerden
elde edilen sonuclara gore, gahlarin kurum imaji algilari ve beklentileri aradaki farkin cok olmamasi ve bu
kurumun cakanlar géziinde olumlu bir imaj yaraftiséylenebilinir.

Anahtar Kelimeler: Kurumimaji, Kurum Kimligi, Kurum Goériintiisii, Kururiletisimi, Kurum Davrargi.

CORPORATE IMAGE ANALYSIS OF FIRST FACTORY OF THE REPUBLIC OF TURKEY

ABSTRACT: Especially after the Industrial Revolution, conceptmage, appeared to be ahead in the competitive
market, are no longer a concept of pure visuatithay. Corporate of image has been regulator ofifgpaions such

as reliability, quality, sustainability and detenant of the future of business in competitive emwinent. At the
same time, by supporting the organization's pragjusgrvices, management style, communicationsitiesivand
other activities around the world, it has been rcept shaped according to corporate policy witlaetivities carried
out in corporate structure, organizational cultarel human resource management. Accordingly, theaodithis
study, Kilicglu Tile Factory, which is first factory in Turkejounded by order of Mustafa Kemal Ataturk 80 years
ago to solve the lack of tile gone as far as ingpédm Marseilles in early year of republic havingen out of the
struggle for liberation and entered struggle ofnfdation and also corporate investigated statundorate image
created of being the first manufacturing facilitythe eyes of employees. In this study,the imaghebrganization
meets the expectations of employees has beentdridetermine by measuring both the perceptionseapéctations
of participants under the image of corporate thakenup three main dimensions (corporate behavipotate
appearance, and corporate communications). Forptlnigose, two questions are prepared. Using theSSF0
package program with the data obtained from questimes respectively, Reliability Analysis, measasd ANOVA
and T test was performed. According to the resofiained from the analysis, not to much differebeéween
corporate image perceptions and expectations ofogegs has been determined. With this resultegitgs a positive
corporate image in the eyes of employees can be sai
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GIRIS

60'll yillarda W.P Marguiles tarafindan ilk defdatiz edilen kurum imaji kavrami pazarlama literétide 70'li
yillardan itibaren artan yun argtirmalar ile dnemi artmgtir. Konu ile ilgili ilk 5nemli akademik astirma E.Selame
ve J. Selame’nin 1975 tarihli “Developing a Corperédentity . How to Stand Out in the Crowd” adhiakit, w.p
Marguiles’in 1977°'de Harward Business’'da yer alataket he Most of Your Coperate Identity”, S.H.Kenylech
yine 1977 tarihli, European Journal of MarkEtingg@dede yayinlanngi “Nurturing Coporate Images: Total
Communication or Ego Trip?” adli makalelerdir. Dadwaara W.Olins, D.E.Carter, C.Chajet, G.Cheney, D. Beims
T.F.Garnet, G.R.Dowling, N.Ind, S.M.Downey, J.E. @ut j.m. Dukerich, R.Abratt, J.G.Gray gibi yazarkau
konudaki teoriyi zenginktirecek calgmalara imza atnglardir.

Daha sonraki ¢ajmalarda, kurumsal imajin ¢ok fakli modelleri sunul@bratt,1989; Balmer and Gray, 2000;
Dowling, 1986; Kennedy, 1997; Markwick and Fill,98 Stuart,1999) ve kurum imajini artiran faktodesstiriidi
(Chattananon et al, 2004; Gotsi and Wilson,2001;iMarm@nd Pina,2005; Melewar et al,2001).

Kurumsal imaj, sicak-gmk (Safir ve Tarrantil992), vah korkunc¢ (Schmitt,1995), yiksek Kkalitesi, yendik
misteri odakli, cevreye duyarli, sosyal sorumlulukrtai tastyan, katilimci (Keller,2000), guglu zayif, fakRiprdan
vd.,1997), modern, guvenilir, cimri, kaliteli viadielerle tanimlanabilir (Ak,1998).

Farkli hedef kitleler, kuruku tarafindan sunulan enformasyonel ipuglarini veyadlari segici bigiminde
yorumlanmakta, ayrica bunlarin kendi ilgi ve ihgilainin tatmini noktasindaki etkiglhi yargilamaktadirlar. Hedef
kitlenin orgite ilgkin bitin algilamasi olan kurumsal imaj, kismenurorkendi ilgi ve ihtiyaclarini kadama

kabiliyetine dayanmaktadir (Riordan vd.,1997).

oldugu deserlerin, inanglarin ve tutumlarin stzilmesidir dafie Kurumun imaji, kgilerin deneyimlerine b
olarak fakli bireyler tarafindan fakli algilargmolabilir. Ornesin, calsanlar ve § arayanlar tarafindan paylan
firmanin “is veren imaji, miterilerce benimsenen “lriin ve hizmet sunan firnmadjindan oldukca farkh olabilir. Bu
imajlar, ydnetimin sahip oldiunu dundigl imajdan farklida olabilir. Bu durum, bir drguttelirli tek bir imaja
sahip olmadii, aksine pek ¢ok imaja sahip olabilgcanlamina gelir (Fill,1999; Riordan,1997). Oyleykarulusla
girdikleri iliskinin niteligine bal olarak, onu farkli balgi acilariyla dgerlendiren cgtli hedef kitle kesitlerinin
varligl kabul edilmelidir.

Kurulus tyeleri nezdindeki kurumsal imaja dahili imaj, klusun dsindaki kesimlerince ise harici imaj denilebilinir.
Dahili imaj ile harici imaj birbirine kastirlmamalidir. Fakat yine de ikisi arasinda bigki vardir. Orngin bir
kurulus olumsuz bir harici imaja sahipse (¢evre kigiitie yol acan veya gk kalitede Urlinler Ureten bir kurglu
seklinde algilaniyorsa), bu imaj dahili imaj Uzenncetki yapmaktadir (Moigeon ve Ramanantsoa, 1997).
Dolayisiyla, i¢ hedef kitlelerinin zihninde olumialenimler olyturmak isteyen kurukliarin, ds hedef kitleleri
tarafindan bgenilmesi énemli bir avantaj gayacaktir.

Kurumsal imajin ¢gunlukla organizasyon tarafindan belirlegidiseklindeki gériglerin aksine, yakin dénemli
bulgular imajin, hedef kitleyi okturan kii ve gruplarin gerek cevresel, gerekisel faktorlerince de belirlengii
gostermektedir (Williams ve Moffitt,1999).

Kurum imaji olyturulurken ¢alanlarini marka yapabilmek yani ganlarin her girdii ortamda mensubu olgu
kurumu temsil eden davratar sergilemesini gdamak icin yapilanmaya igten flamak gerekmektedir. Bu nedenle
oncelikle, calyan imajinin hedeflenen kurum imaiji ile G Griismedisi tespit edilmelidir.isletmelerin dsa acilan
yuzi calsanlar oldgundan yoneticilerin ve 6zellikle dmsteriler ile direkt ve/ veya surekli temas halindaro
personelin kurumsal imaj cercevesindgisien yasamasi gerekebilir. Cganin kurumla goérindr bigimde bir iain
olmasi, onun kendi kendisini tanimlarken 6rgut el belirtme olasiigini artiracaktir (Dutton and Dukerich,
1991).
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Kurumsal imajkurumsal goérinim, kurumsal iletisim ve kurumsal davranisin toplamindan olgmaktadir. Yerine

getirdigi 6nemli slevi i¢ ve dg hedef kitle Gzerinde inandiricilik, gliven yaratmek bunu sirdirmektedir. Hem

kurulus icinde, hem de dinda olyturulacak imajin ise, tek ve inandirici olabilmegn kurulus gercegiyle uyum
icinde firmanin logosu, yazi karakteri, kurgienkleri, basili materyaller, ambalaj, sagelistirme tedbirleri, ilanlar,

sergi ve standlar yer almaktadir. Kurumsal gleti ise, reklam ve halkla ikiler uygulamalarini da igine alan,

kurumun bitin i¢ ve diiletisimidir. Bu iletisimle, hedef kitleye kurukun sosyal ve ekonomik anlamini netiesn
mesajlar iletiimelidir. Kurumsal davranibir taraftan personelin rgierilerine davrani tarzlarini yonlendiren, géer
taraftan ise ¢ajanlarin kurulgla bitiinlemelerini sglayan ¢abalari icermektedir. Bu i¢ unsurun topla@mnalwan
kurumsal imaj ise, sadece igth karmasinin 6zel bir araci olarakgile Ust diizeyde tim ileim politikasi icin
o6nemli rol oynamaktadir (Pelteido, 1997).

Bu calsmada, kurtuly miicadelesinden ¢ikgyikurulus miicadelesine girmi ihtiyag duydgu hammadde ve mallari
ulkenin dgindan kit kaynaklarla temin etmeye gah Tirkiye'de ,Mustafa Kemal ATATURK tarafindan yeni

kalkinma modelini olgturmus ve bu olgturulan modelle uygun olarak kurulgulk fabrika 6zellgini tasiyan

Eskisehir Kilicoglu Kiremit Fabrikasi caganlari hedef kitle secilerek, ¢gdnlar gozinde firmanin dahili imaj

argtiriimasi yapilmgtir.

KURUM iMAJI

Kurum imaji, kamuoyunun zihninde orgitle ilgili adk olwsan deneyimlerin, inancglarin, duygularin, bilgilerie
izlenimlerin bir bittntdar (Leblanc, 2002; Andreass1994; Abratt ve Mofokeng, 2001), bir birey igmrumdan ve

kurumun Gninden, halkla gkiler faaliyetlerinden ve benzerinden gegtai edindgi deneyimlerin bir 6zetidir

(Schukies,1998). Howard (1998)' a gore ise kurunajimisletmeyi olygturan butin goérsel, sdzel ve davesal
Ogeleri kapsamaktadir. Hofsoos’a gore ise kurum immglirli bir grup insanin bir kurumu, yonetimi fidtas! triin

ve calsanlari ile algilamaeklidir bicimde yapilabilir. Her gegcen giin dahalfiagrket veya kurum tanitimina 6zen

gostermeye, konu ile ilgili programlar gturmaya bglamistir. Amag¢ kurumun ikkide bulundgu gruplara olumiu,
gucli ve sglam bir goruntii vermektir.

Kurumsal imaj, tlketiciler Gzerinde inandiricilike vgiven duygusu yaratmaktadir. Bu imajin inandigicive

dUstinceler olgturmaz; tek olur. Kurumsal dizaynin unsurlari olego, kuruly renkleri, ambalaj vb. ile kurumun
yararlandg tim kurumsal iletim faaliyetleri birbiriyle uyum icerisinde hedeftkdye kurumun sosyal ve ekonomik

anlamini netlgtiren mesajlar iletmelidir. Kurumsal davrgnise, hem kurum cafanlarinin méterilere kasi
davranglarini, hem de cajanlarin kurumla bitingenelerini sglama cabalarini icermektedir. Bu ¢ unsurun
toplaminin gériintuisii olan kurumsal imaj ise; tilmtisim politikasi icin nemli rol oynamaktadhr.
Kurum imaji;

Isletmenin uzun dénem amaglari ile ilgili olarak yticiéer arasinda bir duyarlilik yaratir.

Hedeflere ve bunlara uimak icin izlenecek yollara agiklik kazandirr.

Isletmeye faaliyet gostergiipazarda rekabet (istiigii kazandirir.

Isletme ici ve dyi iletisimi giiclendirir.

Musterilere, sletmenin piyasadaki durumunu veser isletmeler kagisindaki konumunu gerlendirebilme
kolayhgi s&slar.

Musteri memnuniyetini ve tercihlerini olumlu ydnde igk.

Musteri baslili gini artirir.

Isletmeye duyulan glveni artirarak, sermaye bulmaigonda kolaylik gdar.

Isletmenin amagclari ve bu amaglarasofak igin kullanilacak stratejileringletme paydglar tarafindan
anlgilmasini kolaylatirir.

Kurumsal imaj, kurumsal gériinim, kurumsal iletisim ve kurumsal davranisin toplamindan olgmaktadir
(Peltek@lu, 1997):

L PELTEKOGLU, Filiz B. “Halkla ili skiler Nedir?”, Sayfa 359.
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e Kurumsal Goéruntimyerine getirdii 6nemli slevi i¢ ve dg hedef kitle tzerinde inandiricilik, giiven
yaratmak ve bunu sirdirmektedir. Hem kuguigcinde, hem de dinda olgturulacak imajin ise, tek ve
inandirici olabilmesi i¢in kurukugercegiyle uyum icinde firmanin logosu, yazi karakteniyrllus renkleri,
basili materyaller, ambalaj, sagelistirme tedbirleri, ilanlar, sergi ve standlar yemaktadir.

¢ Kurumsal iletsim ise, reklam ve halkla gkiler uygulamalarini da icine alan, kurumun butgnve ds
iletisimidir. Bu iletisimle, hedef kitleye kurukun sosyal ve ekonomik anlamini netieen mesajlar
iletiimelidir.

«  Kurumsal davrany, bir taraftan personelin rgigrilerine davrani tarzlarini yoénlendiren, ger taraftan ise
calsanlarin kurulgla bittinlemelerini sglayan ¢abalari icermektedir. Bu ¢ unsurun toplammnadlgan
kurumsal imaj ise, sadece ilgth karmasinin 6zel bir araci olarakgileiist diizeyde tim ileim politikasi
icin 6nemli rol oynamaktadir (Pelteido, 1997).

ARASTIRMA YONTEM i
Arastirmanin Amaci

Calismanin amaci, kurtutbumicadelesinden ¢ikg kurulus micadelesine girmi Cumhuriyet'in ilk yillarinda

Marsilya'dan ithalata kadar giden kiremit yoklunu ¢ézmek i¢in Mustafa Kemal Atatrk'iin talimaayd0 yil dnce

Eskisehirde 1927 yihinda Kiligdu Kiremit Fabrikasi adi ile kurulan Turkiye'ninkilkiremit fabrikasi ve ayni

zamanda ilk Uretim tesisi olmasinin yagattkurum imajinin kurumun caknlarinin gézindeki durumunun
arastiriimasidir.

Arastirma Orneklemi
Hedef ana kiitle olarak belirlenen Esiir Kiligoglu Kiremit Fabrikasinda calan 120 personelden gahaya

katilmay! kabul eden 100 personel segitmi Orneklemi olgturan calganlarin demografik zellikleri incelenmi
olup gagida Tablo 1'de verilngtir.

Demographic Demographic
Characteristics frequency | % Characteristics frequency | %
Gender Women 22 %22 Marital Married 67 %67
Status -
Men 78 %78 Not Married | 33 %33
Age 18-24 23 %23 Education Primary 1 %1
25-34 38 %38 High Schogl 27 %74
35-44 25 %25 University 107 %25
45-54 10 %10 Mesleki Mavi Yaka 72 %72
Statl
55 ve Gsti+ | 4 %4 Beyaz Yaka| 28 %28

Arastirmada kullanilan veri toplama araci

Yapilan aratirma betimleyici bir argirmadir. Argtirmada kullanilan veriler belirli bir zaman agahda, csitli
egitim, cinsiyet, ya ve statiden olan kiremit fabrikasi gahlarina, Peltekglu'nun kurumsal imaji olgturan Ug
boyutuna ve on iki alt yapgtarina uygun olarak hazirlangmdlgezin uygulanmasiyla elde edilgtir. Calismanin ana
amaci, Turkiye Cumhuriyetinin sanayleede ilk adim olarak kabul géren fabrikasinda sealardan olgan
deneklerin cinsiyetlerine, ytarina, medeni hallerine, aldiklargigme ve fabrikadaki statllerine gore, kurumun bu
onemli imaji arasinda anlaml bir farklilik géstegdstermediini incelemektir.

Calisanlarin kurum imaji beklenti ve algilarini 6élcebdknicin iki adet anket hazirlangtir ve her iki anket dort
bélimden olgmustur. Birinci bolim Demografik Ozelliklerini(cinsiyetyas, medeni hal, gtim durumu, statiileri,
ikinci bolim Kurumsal Gériinimugincu bolinKurumsal iletyim, dérdiinct bélunKurumsal davrary incelemgtir.
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Anketi cevaplayanlardan, ikinci, Uglnci, dordincdliinde yer alan sorulari, Kesinlikle Katilmiyorum,
Katilmiyorum, Kararsizim, Katilyorum, Kesinlikleatiliyorum biciminde bgi Likert dlgeginde degerlendiriimesi
istenmigtir. Arastirmaya katilan 100 ¢ghn tim sorulari yanitlamiolup, kayip veriye rastlanmaghr. Anket
analizinde SPSS 16.0 paket programi kullargthmi Arastirmada kullanilacak her iki anketin givenilirliksti icin
oncelikli olarak 50 ki Uzerinde dgerlendirmeye alinrgive ifadelerin alfa katsayilarina sirasiyla 0.9@10/924
olarak bulunmg ve giivenilir kabul edilen her iki anketle asiligadaya girilmi guvenirliligi kabul edilmi anketler
oldugu i¢in, anketle uygulamaya gegilstir.
Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin konusuna uygun olarak hazirlanan 6 agettéz aagida verilmitir.

H1: Kurumimaji, katihmcilarin cinsiyetlerine gore farkhigosterir.

H2: Kurumimaji, katilimcilarin yglarina gére farklilik gosterir.

H3: Kurum imaji, katilimcilarin medeni hallerine gdaeklihk gosterir.
H4: Kurum imaji, katilimcilarin @tim durumlarina gore farkhhk gosterir.
H5: Kurum imaji, katihmcilarin statiilerine gore fahik gosterir.

H6: Kurumun i¢ hedef kitle Gzerinde olumlu bir imaardir.

ANAL iZLER VE BULGULAR
Givenirlik Analizi

Cronbach Testi sonucunda elde edilegedimm %70 (izerinde olmasi glvenirlik gostergesi@ingrudan yapilan
anketin guvenirlii dlcilmis olup by dgerler gagidaki tablo 1 de g0sterilgtir. Bu veriler incelendiinde yapilan
calismay! oluturan dgiskenlerin guvenilir oldguna ve istatistiksel analizlerin yapilabilgoee karar verilmitir.

Tablo 2. Givenirlik Analizi Sonuclari 4 9
Variable Number Cronbach Alpha
(o)
Beklenti 100 0.757
Algi 100 0.891

Arastirmanin Analizleri

H1: Kurum imaji, katihmcilarin cinsiyetlerine gére farklihk gésterir.

H1 hipotezi sonuglarina gore; katilimcilarin cireslgri ile kurum imaji arasinda yapilan T testi saumda
hipotez red edilemestir. %95 gliven seviyesinde, alfa katsayisi 0.0% ikapilan test ile; kurum imaji ile cinsiyet
arasinda anlaml bir farklihk olgu anlgilmistir. Bu farklilik, kadinlarin erkeklere gére; kuruimaji yaratmada
daha etkili olduklar1 ydniindedir.

Independent Samples Test

F Sig t df Sig.(2-tailed)
IMAJ Equal variances assumed ,865 ,385 2,171 98 ,032

Group Statistics

Sex N Mean
IMAJ Women 22 ,2868
Men 78 , 1136

H2: Kurum imaji, katihmcilarin yaslarina gére farklilik gosterir.
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H2 hipotezi sonuclarina gore; katiimcilaringlgan ile kurum imaji arasinda yapilan ANOVA testi
sonucunda hipotez red ediktii. %95 giiven seviyesinde, alfa katsayisi 0.0% ikapilan test ile; iki grup arasinda
istatistiksel anlamda bir fark bulunmgdanlaiimistir.

H3: Kurum imaji medeni hale goére farklilik gosterir.

H3 hipotezi, katilimcilarin medeni halleri ile kunuimaji degiskeni arasinda yapilan T Testi sonucunda red
edilmigtir. %95 glven seviyesinde, alfa katsayisi 0.0% iapilan test ile; iki grup arasinda istatistikarlamda bir
fark bulunmadii anlailmistir.

H4: Kurum imaji e gitim durumuna gore farklihk gosterir.

H4 hipotezi, katihmcilarin@tim durumu ile kurum imaji arasinda yapilan ANOVésti sonucunda Kabul
edilmigtir. %95 gliven seviyesinde, alfa katsayisi 0.0% ikapilan test ile; kurum imaji ileggim durumu arasinda
anlaml bir farkhlik oldgu anlgiimistir.

ANOVA
IMAGE
Sum of Squares df Mean Square F Sig
Between Groups 1,706 3 ,569 5,748 ,001

H5: Kurum imaji statiiye gore farklihk gosterir,

H5 hipotezi, cakanlarin statileri ile kurum imaji arasinda yapilanTesti sonucunda hipotez Kabul
edilmigtir. %95 glven seviyesinde, alfa katsayisi 0.05 kapilan test ile; kurum imaji ile statt arasibditafarklilik
oldugu anlailmistir. Bu farklilik, beyaz yakalilarin mavi yakalilagére; kurum imaji yaratmada daha etkili olduklari

yéniundedir.

F Sig t df Sig.(2-tailed)
‘ IMAGE Equal variances assumed 2,576 11 -1,925 98 ,047
Sex N Mean
IMAGE Mavi Yakali 72 ,1119
Beyaz Yakali 28 ,2542

H6: Kurumun i¢ hedef kitle Gzerinde olumlu bir imaji vardir.

Kurulan bu hipotez; yapilan kurum i¢i algi ve kurugn beklenti dlgimlerinden yararlanilarak gelendirilmistir.
Kurumunun i¢ hedef kitleye ilettiklerinin algi deederi ile i¢ hedef kitlenin kurumdan beklentileniasindaki fark,
kurumun imajinin olumlu veya olumsuz ofdnun gostergesi olmaktadic hedef kitle beklentilerinden i¢ hedef
kitle algilar ¢ikarildginda kurum imajinin ne yénde olglu gbzlemlenir. Cikan bu @erin pozitif olmasi halinde
kurumun i¢ hedef kitle gbziinde, beklentiler ve lalg gore olumlu bir imaji oldiu; deserin negatif cikmasi halinde
ise, dgerin sifira ne kadar yakin olgu 6lciisiinde imajin gerlendirilmesi yapilabilir. Bu dgerlendirmeden ayri
olarak; sorularin 6lceklendiriimesinde kullanilarili S_ikert 6Olcegine goére tanimlanan ve 1l'den 5’e kadar
anlamlandirilan deerler siginda; cikan algi ve beklenti ortalamalarinin 3 admzalinde genel kurum imaji i¢in ne
olumlu ne olumsuz yorumu yapilabilirken; 3'ln aftanolmasi durumunda genel kurum imajinigidd 3'ten yiksek
olmasi durumunda ise genel kurum imajinin olumidugli séylenebilir. (Parasuraman, Zeithaml and Berng8)9
100 adet ¢agan lUzerinde yapilan ilk anket gierlendirmesi sonucunda; kurumun gahlara ilettiklerinin cakanlar
tarafindan algisinin genel ortalamasi, 5'li Lik&tesi baz alinarak, 5 Gizerindéh46 olarak hesaplanstir.



Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi — Siy1 34 — Aralik 2012

Sekil 1. Calisanlarin kurum imaji algi dereceleri

ALGI

J”mewsm,ﬁwwﬂw

P N W A~ O

1 10 19 28 37 46 55 64 73 82 91 100
CALISAN SAYISI

100 adet cajan Uzerinde yapilan ikinci anket gelendirmesi (beklenti anketi) sonucunda; kurum
calisanlarinin kurumdan beklentilerinin genel ortalam&dizerinder8,61olarak hesaplansmtir. 5 1

Sekil 2. Kurumun ¢alanlarinin kurum imaji beklenti dereceleri

BEKLENTI

1 10 19 28 37 46 55 64 73 82 91 100
CALISAN SAYISI

Calismada, kurumun yaratgioldugu imajinin ¢akanlarca algilarn ile beklentileri arasindaki faricélendginde
(3,61-3,46=0,15) cok fazla olmad) bununda cajanlarin beklentileri dgrultusunda algiladiklar ortaya
konulmutur. Ek olarak, 5'li likert 6lcgine gore 3 Uzerinde olan sonucun olumlu @lducalsanlarin kurumun
imajindan haberdar olduklari ve bu imajin gahlar gbéziinde olumlu bir intiba yar@tibu calsma ile ortaya
konulmustur.

SONUCLAR VE ONERILER
Calismada, 1923 yilinda kurtyuniicadelesinden ¢ikgikurulus miicadelesine girmi Cumhuriyet'in ilk yillarinda

Marsilya'dan ithalata kadar giden kiremit yoklunu ¢dzmek icin Mustafa Kemal Ataturk'in talimaag0 yil 6nce
Eskisehir'de 1927 yilinda Kiligdu Kiremit Fabrikasi adi ile kurulan Tirkiye'ninkilkiremit fabrikasi ve ayni
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zamanda ilk Uretim tesisi olmasinin yagattkurum imajinin kurumun caknlarinin gézindeki durumunun
argtiriimistir.

Arastirma konusuna uygun olarak yapilan analizlerin usonda, kurumun imajinin c¢gdinlarin cinsiyetleri,
bulunduklar yalari ve medeni hallerine gére ve medeni halleriri@egalgilari dikkate alindinda farkhhk
gostermedii belirlenmistir. Arastirmada gerek beyaz yaka gerekse mavi yakall pelisokurumun imajini algisinda
aldiklar1 ezitimin ve bulunduklari statiiye gore farkitesi, stattisii ve @timi iyi olan calsanlarin kurumun imajinin
diger calsanlara gore ¢cok daha olumlu offlubelirlenmitir. Buda fabrikanin gecrgtie birakmg oldugu ilk fabrika
olma olgusunu algilanmasindaitémin ve statinin énemini bir kez daha ortaya koytar. Diger taraftan,
kurumunun i¢ hedef kitleye ilettiklerinin algilandereceleri ile i¢ hedef kitlenin kurumdan beklbti arasindaki
fark, kurumun imajinin olumlu veya olumsuz ojdmun gostergesi olmaktadiic hedef kitle beklentilerinden ig
hedef kitle algilari ¢ikariigainda kurum imajinin ne yonde olglu gézlemlenir. Bu noktada ¢ginada yapilan son
analizde kurumun yaratgoldugu imajinin ¢caanlarin algilari ile beklentileri arasindaki fark8161-3,46=0,15) ¢cok
az olwu ve elde edilen ortalamanin tzerinde olmasi, kuruimajinin ¢akanlarca farkindagn ortaya koymstur.
Bu farkindalgin olumlu bir yonde olmasi firma igin gelecek plmhda kurumun imajini kullanabilir kilmaktadir.
Sonug¢ olarak, kurumun Mustafa Kemal Ataturk'inntalilyla 80 yil 6nce Es§ehir'de 1927 yilinda Kiliggu
Kiremit Fabrikasi adi ile kurulan Turkiye'nin ilkremit fabrikasi olmasi, ayni zamandgzgane uygun olarak yeni
kiremit tipleri Uretiyor olmasinin dipaydalari gdziindeki yerinin belirlenmesi ile gaha tamamlanarak, gelecek
stratejileri hem dgsime hem de geleneklerine@abir firma imaji yaratmasina imkan#ayabilir.
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